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摘要
摘要
在现实生活中，价差补偿策略是经常被商家使用的，如屈臣氏、沃尔玛、
家乐福等零售巨头都常常会有“低价保证”“价差退返”等承诺来吸引消费者。
而价差补偿策略的两种主要形式，价格匹配策略（Price matching）和价格对
抗策略（Price beating），它们各自的作用和影响一直在学术圈都有争论——是
提高竞争还是促进合谋。本文主要是从商家和消费者两个角度，来对价格匹配
和价格对抗策略作一个较为全面的解读、分析和讨论。从商家的角度考量，通
过对 Bertrand 完全替代和部分替代模型在对称市场（相同成本）和非对称市
场（不同成本）这样四种情形的分类研究，我们发现尽管价格匹配策略的使用
可能也会出现竞争性的结果，但本质上其是更偏促进合谋的策略选择。而价格
对抗策略在促进竞争上的作用要明显得多。在不同的市场特征下，博弈双方对
这两种策略的偏好也有所不同。当双方势均力敌时，选择价格匹配策略以实现
合谋状态，对于商家来说是一个明智的选择。而当一方成本优势明显时，更具
攻击性的价格对抗策略能更好地发挥其已有的成本优势而打击对手获得利益。
从消费者的角度考量，通过在“网上购买”和“实体店购买”这两类环境下来
研究价差补偿策略的使用对消费者的影响，我们发现购物环境对于价差补偿策
略的使用效果影响很大：和在实体店购买相比，价格匹配策略和价格对抗策略，
在网上购买的环境下要更加有效；而在实体店购物环境下，退返倍数很高的价
差补偿策略反而降低了其可信程度。而对价格匹配策略和价格对抗策略各自对
消费者购买行为中的价格映像，购买倾向和索要价差退返的意愿等方面的影响
进行比较时发现，消费者对于这两种策略的认知差别不明显。
关键词：价格匹配；价格对抗；精炼均衡
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Abstract
Abstract
The price guarantee is widely used in the real life. retail giants like Wat-
son, Wal Mart, Carrefour often make ”low price guarantee”, ”price differ-
ence return” commitment to attract consumers. The two main forms of price
guarantee are price matchin guarantee and price beating guarantee. Their
roles and impact on the market has been in the academic dispute: improv-
ing competition or faciliating collusion. This paper studys from sellers and
consumers’ aspects respectively. By the study of two Bertrand models (com-
pletely substitution and partly substitution) in symmetric market (the same
cost) and asymmetric market (different costs), we find that although price
matching guarantee may generate some competitive results, it is more biased
to promote the collusion in essence. While the role of price beating strategy
in promoting competition is much more obvious. Under the different market
characteristics, each party’s preference for these two strategies is also different.
When parties are evenly matched, choosing price matching strategy to achieve
collusive equilibrium is a wise choice for both. while if the cost advantage
is obvious, the more aggressive pricing strategy (price beating strategy) can
better play with cost advantage to fight against the interests of the opponent.
Considering from the point of view of consumers, we study the impact of the
price guarantee policy on consumers in the ”online shopping” and ”bricks and
mortar” respectively. We find that shopping environment plays an important
role for the effect of the price guarantee policy. Compared with the brick and
mortar environment, price matching policy and price beating policy are more
effective in the online shopping case. And in brick and mortar environment,
the higher penalty level leads to lower credibility of policy itself. the com-
parison between the price matching policy and price beating policy shows the
cognitive difference between the two of consumers is not obvious.
Key word：price matching; price beating; perfect equilibrium
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1 绪论
1 绪论
1.1 研究背景
在现实的商品销售竞争中，价格是一个非常关键的竞争因素。商家往往会通过
降价促销等方式围绕着价格来做文章。而一些价格策略，主要是价差补偿策略，也
是在现实生活中经常被使用的，如屈臣氏有承诺“买贵了双倍差价奉还”、沃尔玛
门店“天天低价，若彩单上商品价格高于同类商场价格，我们保证退还差价”、家
乐福门店“在 5 公里范围内有同类卖场卖价低于本店，我们将退返 5 倍差价”等
等。而网上商店的价差补偿策略的运用同样多样甚至更为常用，如亚马逊、沃尔沃
网上商城，home depot 网上商城，京东网（未收购易迅时曾经运用价差补偿策略
针对易迅网）都有这样的价格策略来吸引和争取消费者。
而在价差补偿策略中，价格匹配（price matching）和价格对抗（price beating）
是两种主要的的价差补偿策略，如上文中举得那些例子那样。它们主要是同对价差
的等额退返或多倍退返的承诺，使得自己在面对竞争对手的削价时，不因为价格的
原因而失去消费者进而丧失市场份额，甚至可以通过制定更高的定价来使得己方有
更低的有效价格。它们承担着想竞争对手和消费者传递信号的作用。而消费者如何
解读这些信号、竞争对手如何应对也就会影响策略的效果。正是因为这些策略本身
的特征和不同的参与者会有不同的解读和行为，它们会起到什么样的效果，给商品
销售的竞争带来各种影响和涟漪就成为非常有趣的博弈论和信号理论领域的研究
课题，学术界对此也是一直有争论，且乐此不疲。
1.2 研究内容
本文主要是从商家和消费者两个角度，来对价格匹配和价格对抗策略作一个较
为全面的解读，它们如何影响商家和消费者的行为，它们之间有什么区别和联系，
这些都是本文要试图回答的问题。
从商家的角度来看这两种价格策略，价格匹配和价格对抗都是有价差补偿，但
补偿的额度不同。这就造成了这两种策略在竞争中的不同作用。等额匹配的价格匹
配使得采取策略的商家对于竞争对手的降价争取消费者有更好的防范，规避掉一些
因己方价格高于竞争对手从而市场份额降低的风险。而超额补偿的价格对抗策略相
比起来则更为有攻击性，采取价格对抗策略的商家在面对竞争对手削价时，通过超
额补偿使得自身的实际商品价格反而能低于竞争对手，面对竞争对手的进攻反而能
自行反击；从另一方面看，商家可以通过提高自己商品标价，既可能从那些信息不
-1-
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充分的消费者获得高价格的好处，也通过价格对抗吸引信息充分的消费者前来购物
而打击竞争对手。
而这两种价格策略的使用效果也会因环境的变化而变化，比如竞争对手可能处
于不同的情况，或者可能采取不同的策略来应对。这也使得最后竞争所呈现出来多
样化的结果。本文中，我们通过对两种模型——完全替代的 Bertrand，部分替代的
Bertrand——的理论分析来推导各自在相同成本和不同成本条件下的均衡，以这样
的方式，模拟商家的角度，来解析价格匹配和价格对抗这两种策略在不同的环境下
彼此的异同。它们所表现出来的特性和效果在不同的组合下会导致什么样的市场均
衡，进而在选择价格策略时，商家应该如何根据市场的状况来制定自己的方针。通
过对于两种模型（完全替代，部分替代），两种条件（相同价格，不同价格）这样
2X2 的 4 种情况下一个“两步骤游戏”——商家先选择自己的价格策略，再设定价
格——的均衡推导，再对于结果进行讨论和对比分析，来完成这部分的论述。
除了商家外，消费者会如何对这些价格策略进行反应也是至关重要的。最终的
市场结果是有两方——商家和消费者——的行为的相互作用共同来决定，所以从消
费者的角度来看这两种价格策略，是整个研究重要的组成部分。价格匹配和价格策
略对于消费者行为的影响主要体现在以下两个方面：一是它们会影响消费者对于标
的商店商品价格水平的映象（Jain 和 Srivastava ，2000），购买倾向和发现低价索
要价差退返的意愿等（Kukar-Kinney和 Grewal，2007）；二是它们会改变消费者对
于不同商店的商品价格的购买前后的调查行为（Kukar-Kinney 和 Grewal ，2007）。
对于商家来说，这些改变可能会很大程度上改变商品的销售结果。因此了解消费者
对价格匹配策略和价格对抗策略的反应也将大大助益商家完善自己的销售策略。
对于这部分的研究，本文主要是通过问卷调查的形式来对消费者相应行为进行
调查分析。在问卷中我们设计了两种购买环境下的不同价格策略的对比：参与者分
别填写在网上购买或在实体店购买笔记本电脑的问卷。主要测评的是价格匹配和价
格策略对于消费者几个购买产品时的认知行为——对提供价格策略的商店的价格
水平认知、购买前的价格调查、在有价格策略的商店的购买倾向、购买后的价格跟
踪以及对这些价差补偿策略的信任程度——这些方面的影响及这些影响在两种政
策之间的对比。在收集完参与者填写的问卷后，对数据进行整理和采用 SPSS 22.0
进行分析，对几个假说进行检验。然后在这些的基础上来讨论和总结这项调查研究
的结论和所带来的一些思考。
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1.3 研究意义
市场结果是各个市场参与方相互间作用的综合结果。不同的行为模式会影响结
果的不同，不同的参与方对于同样情况的反应也各有不同。而博弈论就是对这种彼
此相互交织作用的机制很好的切入研究方法。模型的模拟不能完全提供全部的参
数，因此无法得出真正确定的结论；但推导其中的均衡，对模型结果的讨论分析，
能提供一些有意义的想法和视角，去发现什么样的因素和环境，会对结果产生什么
样的影响，这些影响又彼此有何不同。价格匹配和价格对抗这两种策略，总的形式
相同——通过对价差的补偿来应对市场环境的变化，只是价差补偿的比例不同。但
这种不同却有可能产生非常有差别的市场影响和结果，竞争对手的应对策略和消费
者对此的不同反应都会使得这种差别有很大的不同。为什么会产生这些差别？影响
这些差别的因素又有哪些？这些研究对于在市场中竞争者行为和消费者行为的探
索都能提供一些帮助，拓展一些视角。
从实践的意义上来看，本文研究将有助于商家理解价格匹配和价格对抗这两种
价格策略的作用机制，对于不同的环境或条件下采取何种策略、如何运用这些价格
策略来向竞争对手、消费者传递和获得己方想要传递的信息，能提供一些参考的想
法和建议。实践环境是各种因素的集结作用体，什么时候使用何种策略更多的不是
固定的套路，而是一门需要随机应变的艺术。本文也希望能为这种应变的智慧提供
一些有价值的观点。
1.4 本文内容和框架
本文主要是研究价格匹配和价格对抗这两种价差补偿策略的市场作用的区别
和联系，从商家和消费者这两个角度出发，通过不同的研究方法来对这两种策略做
一个较系统的对比分析和解读。在绪论部分主要是介绍了研究的背景、内容和意
义，主题部分主要包括如下内容：
文章第二部分为国内外相关文献综述，包括对价格匹配策略和价格对抗策略在
理论、实验和实践中的过往研究和结果的回顾，为本文的研究提供借鉴和指导。
文章第三部分为理论模型分析，包括两种模型各自在两种不同的情况下，参与
者通过一个“两步骤游戏”来选定策略和设定价格，然后以此为基本来推导各种情
况下的所有均衡。通过理论分析的方法从商家的角度来分析价格匹配策略和价格对
抗策略的竞争机制。
文章第四部分为一个简单的消费者问卷调查和数据分析。通过对问卷数据的解
读和分析来考量这两种价差补偿策略会对消费者的购买过程中的一些行为产生什
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么样的影响，从而来检验彼此在消费者眼中的策略差异。
文章第五部分为总结和展望。对本文以上部分的研究进行归纳和总结，同时对
于本研究中存在的问题和不足进行分析，通过分析进而提出对未来研究方向提出建
议。
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2 国内外相关研究文献综述
价差补偿策略是指，商家对在己方场所购买商品的消费者承诺，如果在购买产
品后一定时间和规定区域内，消费者有发现竞争对手有更低的价格，那么该商家将
对消费者就之间的价差进行补偿的一种承诺。在实际的应用和现有的研究中，这种
策略的声明有几种同义的表达，如最低价保证承诺（lowest price guarantee）、价格
补偿策略（price matching policy）、价差补偿承诺（price matching guarantee）等，
它们的涵义基本上是一致的。
依据承诺价差退返的程度，价差补偿策略可分为价格匹配（Price-matching ）
以及价格对抗 (Price-beating) 两种策略（Arbatskaya 等人，2004）。价格匹配指在
消费者购买后，若发现有更低价，零售商承诺将比照更低的价格退返 100% 的价格
差额的策略；价格对抗则是指消费者在购买后发现更低价时，零售商承诺将比照较
低价格，退返给消费者超过 100% 的价差，如三倍价差退返。
2.1 价格匹配策略
对于价格匹配策略的目的，一种简单的解释是采用该策略的商家试图发起价格
竞争。或许是因为商家认为自己商品成本更低，抑或是想实现市场的扩张和市场份
额的增长。商家希冀通过这种市场策略来使消费者相信本方的销售价格相比于竞争
对手来说更加低廉。因此价格匹配策略是一种竞争性的策略，会导致价格的降低。
此外，对价格敏感的消费者发现这种策略后会显著地增加对价格的调查和信息获取
方面的活动，如多走几家卖场来发现更低的价格从而获得更好的回报，因此价格匹
配策略可能会鼓励消费增加搜索和调查，进而使得整个市场的价格水平都有所降低
（Golding & Slutsky，1986 ）
而对于这种观点，很多的学者是不同意的，他们认为商家更可能的是把这种策
略看成是一种信号，一种试图将价格维持在高位而更大化整个市场联合利润的，也
就是一种合作的信号（Belton，1987；Macgregor，1983；Salop，1986）。Salop（1986）
认为，和传统的认知不同或者相反，价格匹配策略至少在几个方面促进了卖方之间
默契无言的合谋。首先是，这种策略作为一种动机管理的工具使得竞争对手失去降
价以扩张销售的动机，因为对于竞争对手的降价己方能自行匹配保证实际售价和竞
争对手保持一致；然后价格匹配策略的存在给消费者提供了告知己方竞争对手降价
或低价的信息，这就使得它进一步地成为了商家之间信息交换的一种手段；最后提
供价格匹配策略的商家能对不同类型的消费者，比如有时间也有动力去调查价格的
信息充分和价格信息不充分型的消费者，实行某种程度的价格歧视——对信息充分
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而申请价差补偿的消费者“售”以更低价格，而对信息不充分的消费者售正常的更
高价而增加额外的利润，就如 Hess 和 Gerstner（1991）对于一个单一的卖场中实
施价格匹配策略的效果的研究所显示的那样。此外 Smith等人（1999）对于在数码
市场上的价格特征的研究发现价格匹配策略对于网上零售商而言可能是一个能提
供这种价格歧视的工具，这和 Corts（1996）的发现相一致。
2.2 价格对抗策略
相比于价格匹配策略，价格对抗策略在对市场价格的作用上也同样是有着分属
不同阵营的观点。Dixit 和 Nalebuff（1991）和 Sargent（1993）认为价格对抗策略
比价格匹配策略在支持市场高价格水平上更加有效，是一个更加促进商家间合谋
的工具，因此他们呼吁当局应当采取反垄断行动来制止商家对此类价格策略的承
诺。而对此，另外有观点认为恰恰相反，如果商家采取价格对抗策略而不是价格匹
配，承诺退返高于 100% 的价差，则不同于价格匹配的合谋，竞争性的结果将出现
（Corts，1995；Hviid 和 Shaffer，1994）。他们认为价格对抗策略的使用会使得竞争
回复到如同 Bertrand 模型里一样，因为价格对抗策略下的有效价格不是和竞争对
手相匹配，而是更低的。Edlin（1997）和 Kaplan（2000）则认为如果价格策略同
时针对的是实际有效的价格和商品的标价，那么只要采取价差补偿策略——价格匹
配或者价格对抗，垄断性的价格水平就会出现。对于这两种策略效果之间的差异，
Arbatskaya等人（2006）通过对于汽车轮胎零售数据的分析，发现大多数包含有采
取价格匹配策略的商家的配对组合中，采取这种价格策略来阻止对手降价的动机显
著，而在大多数包含采取价格对抗策略的商家的配对组合中，情况则并不是如此。
也就是说价格匹配和价格对抗策略的使用本身或许就反应了出发点和要实现目的
的不同。此外和 Edlin（1997）和 Kaplan（2000）的发现不同，他们发现，价差补偿
策略是用在实际有效的价格还是用在商品的标价上，这两种情况的结果是不同的。
2.3 实验方法研究价差补偿策略
而通过做实验的方法来研究这两种价差补偿策略也是越来越多的学者选择的
研究方法。相比于实证研究所需要的数据较为艰难的获得，实验室的方式能更好地
获得数据。且实验研究更便易控制一些市场条件，包括成本和需求等等方面，此外
一些现实中没法实现的假设，比如完全信息，市场同质性等，也能更好地实现。和
价格承诺相关的第一个实验研究的文献是有 Deck 和 Wilson（2003）发表的。在商
家可以跟踪消费者的搜寻行为，并用一系列价格保证策略和定价方式来作为他们管
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理互联网竞争压力的工具的环境设定下，他们同时检验了这一系列价格保证策略和
定价方式对于市场的影响，他们的研究结果显示相比于价格匹配策略，价格对抗或
者其它触发惩罚战略会使价格靠近或者处于静态纳什均衡的结果之下。另一个令
人震惊的发现是，即便价格匹配策略能提高中值价格水平，相比于价格对抗策略来
说，大多数的参与者还是更少或者是不使用价格匹配策略。
Fatas等人 (2005)也通过实验的方式分析了价格对抗承诺在对称情况的 Bertrand
竞争中的影响。他们发现尽管在多数情况下价格对抗策略使得商品有更高的标价，
但实际有效的价格则依然保持在靠近甚至是低于 Bertrand 纳什均衡的水平。而同
Deck 和 Wilson（2003）的发现不同的是，参与者能够意识到价格对抗策略的增强
竞争效应并只有少于半数的情况中采用这种策略。而在另一篇文献里（Fatas 和
Mañez，2006），他们则是对价格匹配策略进行了实验研究。他们发现如果价格匹配
策略被设定成一个市场准则的话，那么它能非常迅速有效地促进市场上的合谋，而
当由参与者自行决定是否采取价格匹配策略时，大多数的参与者都决定采用并且最
终市场价格非常接近于合谋的水平。
2.4 对价差补偿策略的实证研究
对价差补偿策略相关的实证研究从 Hess 和 Gerstner（1991）开始，他们通过
对传统超市中的定价策略的研究分析发现低价保证承诺的反竞争效应，低价保证策
略或价差补偿策略使得商家之间有着默契的合谋而提高市场价格。
另一方面，Arbatskaya等人（2006）通过从美国周末报纸上收集轮胎的零售价
格数据来研究不同价格补偿策略对商品标价的影响。他们发现不论是价格匹配还
是价格对抗承诺都不会对公司自己的价格有任何影响，不过他们也指出这可能归结
于公司，市场或承诺的异质性。Milyo 和 Waldfogel（1999）则是进行了一项自然实
验（1996 年对酒精类饮料标价的 Rhode Island 禁令的解除）来研究商店对于竞争
对手商品标价的价格反应。在他们的样本中，采取价格匹配策略的商店的商品价格
在这项法案变化的前后对于竞争对手标价变化的反应明显的要更低，然而这也只是
价格保证对于其它商店价格的冷冻效应的一个很微弱的证据。Mañez（2006）则是
使用英国超市的相关数据来分析价格对抗策略的影响并得出“价格对抗策略并不
是一个促进合谋推高价格的工具而是一个用来向消费者传递低价信号的广告工具”
的结论。
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